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Abstract:  Background:  How  much  unhealthy  marketing  do  children  see  on  digital  devices? 
Marketing  of  unhealthy  food  and  beverages  has  long  been  identified  as  a  factor  in  children’s 
preferences, purchase  requests and  consumption. Rising global obesity mandates States  to  craft 
environments  that protect  children  and  young people’s  health,  as  recommended  by  the World 








Model”). We  examined  the model’s  underlying  premise  and  specified  the  seven  analytic  steps 
undertaken. For each step, we reviewed industry and academic evidence to test its assumptions and 
the  validity  of  data  applied.  Results:  We  found  that,  in  each  step,  the  Government  Model’s 
assumptions,  and  the  data  sources  selected,  result  in  underestimates  of  the  scale  of  digital 
advertising of unhealthy foods—at least tenfold, if not substantially more. The model’s underlying 
premise  is also problematic, as digital advertising  spend data  relate poorly  to digital advertising 
exposure,  leading  to  further underestimation of market  scale. Conclusion: We  conclude  that  the 






Childhood  obesity  has  become  a  global  issue  in  the  21st  century, with  children worldwide 
affected by the “double burden” of malnutrition and associated consequences for children’s health 
and  well‐being  [1–3].  Marketing  for  unhealthy,  ultra‐processed  foods  and  beverages  (usually 





a  sustained  impact  over  time  [5,6].  Thus,  there  are  long‐standing  calls  to  protect  children 
comprehensively from food marketing by the World Health Organization, UN Special Rapporteurs, 













were  assumed  to  be  interested—now  it  is  carried  out  by  “programmatic”  automated  processes 
[13,14].  Every  internet  user,  including  children,  sees  a  different  set  of  ads,  depending  on  their 
preferences  and  previous  engagement  as  recorded  by  the  device,  sites  and  apps  they  use. 












To  inform  the  2019  consultation,  the  two  government  departments  published  an  Impact 
Assessment (IA) [19], for which Kantar Consulting was commissioned to assess potential costs and 
benefits of four policy options—health benefits for children and the economic impact on advertisers, 
broadcasters  and  the  food  and  drink  industry  (IA  No:  13013).  The  DHSC  [18,19]  applied 




In  its  report,  the  DHSC  pointed  out  the  challenges  of  making  such  assessments.  Even  for 
television, where  advertising  is  transparent,  the  IA  faced  the  challenge of  factoring  in  children’s 
changing viewing habits and a wide range of channels, as well as distinguishing products high in 
saturated  fat,  sugar  or  salt  (HFSS)  from non‐HFSS product  advertising  and brand  from product 
advertising. It concluded that there were approximately 3.6 billion HFSS child impacts in 2017 on TV, 
2.6 billion before the watershed (p. 26) [18]. 








The  Government Model  sought  to  answer  this  question: How much  online  advertising  for 
unhealthy food and drink are children in the UK potentially exposed to annually? As the Government 
Model notes (p. 126), there is no online equivalent of the UK Broadcasters’ Audience Research Board 
(BARB)  that can report digital advertising  impressions  for particular audiences. Given  the known 
challenges  of  measuring  children’s  actual  digital  advertising  exposure,  the  Government  Model 
sought to assess this based on the premise that advertising spend data can be used to estimate digital 
advertising  exposure.  Applying  a  sequence  of  assumptions  and  estimates  to  spend  data,  the 
Government Model concluded that children in the UK are exposed to 0.73 billion HFSS impressions 
annually in digital media, or one‐fifth of the HFSS advertising they see on television. 




the  global  discussion  about  monitoring  children  and  young  people’s  exposure  to  marketing  of 
unhealthy foods, and to consider the potential impact of legally binding measures to restrict it. The 
aim of  the paper  is  thus  to assess  the validity of  the UK 2019  Impact Assessment’s estimates  for 
children’s exposure to digital marketing. 
2. Methods 
The  Impact  Assessment’s  Online  Baseline  Methodology  (see  Annex  D,  pp.  124–127)  [19], 
developed  by  Kantar  Consulting  (Government  Model),  was  analysed  to  specify  each  of  its 
assumptions,  inferences and data sources step by step. For clarity, we  first  formulated  these as a 
sequence of seven implicit questions that guided the methodology. Next, to test the validity of each 
answer in the model, we consulted a range of marketing, media and food/drink industry sources. 
These  included  standard digital marketing data  sources  such as  the  Internet Advertising Bureau 
(IAB), WARC (an industry research body), and eMarketer, as well as academic and grey literature 
about advertising effects, and industry literature about the impact of digital marketing. We sought 
alternative data sources and  reviewed  the  literature  for accounts of  the validity, scale, scope and 
nature of the digital advertising economy, food marketing and digital marketing to young people. 
The review was therefore not a general one but specifically focused on answering the seven implicit 
























a question,  summarizing  its  assumption, data  source or  calculation made,  and  state  the model’s 




























































































































channel, whether promoted  (and paid  for) or not, have  the potential  to achieve very extensive 
reach. In social media, there are multiple ways that brands can achieve exposure and advertising 
can be  identified as paid, owned or earned: “earned” ads come  from peer  recommended  likes, 
shares and other interactions with advertising content; “owned” ads involve the brand publishing 
its own adverts (i.e., posts); and “paid” ads are where the brand pays, e.g., to amplify a campaign. 
Coca‐Cola’s  Chief  Digital  Officer  states  that  they  aim  to  take  advantage  of  how  consumers 
“participate,  actively  and  co‐create”  as  “experience makers”,  something  that happens  “tens of 
thousands  of  times  a  day  because  of  their  love  and  their  community  with  the  brand”  [30]. 


























ads  for  larger  audiences  cost more.  In  digital media,  however,  spend  and  reach  are  not  clearly 
associated. Spend can achieve specified reach, but brand‐owned content, network effects and virality 
can  transform  this.  Brands  can  create  their  own  content  on  their  social  media  accounts.  They 
encourage social media users to “like” content and share with friends, boosting its visibility via social 
media algorithms. In these ways, small or even no spend can achieve widespread reach and impact. 
Indeed,  the entire digital ecosystem  is premised on engaging media users,  including  children,  to 












the rising  trend  for “clean eating” and promote  its “indulgent beast” of a burger with chicken, 
double cheese, a hash brown and three sauces. It launched a fake blogger (“Figgy Poppleton‐Rice”), 
fake fans, and fake recipes (e.g., a raw cauliflower and ice cube burger). A full campaign spend of 
£200,000  was  expected  to  generate  17  m  impressions  and  3  m  views.  The  campaign  instead 
achieved 74 m  impressions and nearly 20 m views of  the campaign video, reaching over 1  in 3 
internet users  in  the UK  alone  [40]. The humorous  campaign benefited  from  earned media  to 













These  growing  forms  of  communication  created  and  managed  by  HFSS  brands  are  very 

































sources  (even  including  other  Nielsen  data)  may  be  explained  by  the  method  with  which  Ad 
Dynamix estimates advertising expenditure: spot monitoring [48]. Spot monitoring involves viewing 
and noting the ads on display in any given location at a given moment. It is relevant for placement 
methods  in news  or  television media. However, digital  advertising  is  now delivered  via profile 
targeting in a programmatic system —each user sees different ads on the same page based on their 
digital profile, device and app use history, and preferences. Programmatic advertising now accounts 
for 87% of UK ad spend  in  the UK  [49] and 65% of digital spend globally  [50], and a monitoring 
method that cannot account for it means that spend cannot be captured accurately. 
Nielsen Ad Dynamix is therefore an outlier in its digital estimates. It places overall UK digital 
marketing  at  18% of  all‐channel  spend, whereas multiple  aligned  credible  industry data  sources 
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IAB  Adspend  study  has  been  the  official  digital  advertising  data  source  for  the  Advertising 
Association since 1997. Adspend  is conducted quarterly  for  the  IAB  in multiple  regions by PwC. 
Rather than relying on spot monitoring, it uses actual bookings data submitted directly to PwC from 






The  IAB  Adspend  Study  provides  data  for  three  categories  that  include  food  and  drink: 
Consumer Goods (CG), retail and restaurants. To extract food and drink data (i.e., food and drink; 
grocery  retail;  and  quick‐service  restaurants)  from  these  broader  categories, we  consulted  other 
industry data to estimate their proportions within each sector. We detail these steps in Box 3. In sum, 
the IAB data generate a total estimate for UK digital advertising spend for food and drink (including 









































and drink mirror  all‐sector  splits. Yet  the  IAB  2018 Adspend  report  [51]  (Section  2.4, pp.  50–55) 





























In sum, first, the cost measure applied  is out of date as CPM  is fading  in use; Cost Per Click 
(CPC, a charge for when a user clicks on an ad) is more widespread. Second, having accorded over 
half of the splits in the previous step to search, the Government Model now discounts it completely. 






buy more  impressions—once again  indicating  that  the scale of  impressions achieved online  from 
spend on food and drink has been very substantially underestimated. Yet again, this suggests that 




























































this  tool  is “still  in  its early days”  [60].  In Annex D of  the  Impact Assessment document, Kantar 






































Given  the many uncertainties about data  in  the digital sphere we have discussed extensively 




digital ad spend as  three  times  the TV ad spend  [63],  thus a difference of a  factor of 15. Without 










factored  in the existence of self‐regulatory policies  for unhealthy marketing to children  in  the UK 
since 2017 [19]. What is the likely impact of this self‐regulation? 
4.1.2. Self‐regulation and its limits 


































accounted  for 2% of marketing cost but 27% of  incremental  sales. Facebook ads  in 14 campaigns 
generated nearly triple the ad recall as compared with control groups; and econometric analysis of 
fast‐moving consumer goods brand marketing  (including  food and drinks)  in Europe  found  that 






advertisers  in  these  important  social  spaces,  they  are  not  immune  to  the  powerful  impact  of 
marketing, and  this  is particularly  the case online. Advertising online,  including  food marketing, 






















were  initial  reports of ad spend  retrenchment  [78,79] but  subsequently of upswings  in consumer 
interest in food and eating and strong brand performance [80]. Brands were advised to “build salience 
and mental availability” [81], and many  food and drink brands did so by capitalising on emotive 








watershed  banning  advertising  of  unhealthy  products  online  before  9  p.m.  How  are  proposed 




The  UK  proposal  would  restrict  product  advertising—but  not  brand  advertising.  Brand 











Third,  the  Impact Assessment  itself  [19] notes difficulties with  a  “watershed”  (time‐limited) 
model  for  much  online  marketing,  including  social  media,  viral  and  influencer  marketing  and 




The  Impact  Assessment  projects  calories  not  consumed  by  children  (based  on  short‐term 
experimental interventions with children); weight not gained; and consequent health benefits. This 
is a narrow conceptualisation of impact. It is likely that reduced marketing would benefit not only 







There  are  further  harms  that  flow  from  digital  marketing  practices  [12].  The  widespread 
extraction of personal data breaches children’s privacy rights, and the use of these data and of the 
design  affordances  of  digital  media  to  extract  attention  and  engagement  constitutes  a  form  of 




This  field  is developing  rapidly  [10].  In August 2020,  the UK government announced  that  it 
proposed to implement digital food marketing restrictions in the form of a 9 p.m. watershed by 2022, 
and that it would consult on a total ban [94]. In the same month, Google announced food marketing 
restrictions  in  the  UK  and  the  European  Union  except  to  users  declared  over  18  years,  to  be 
implemented from October 2020 [95]. 
The impact of these proposals remains to be seen. The analyses we present here highlight the 
importance of  calculating  the base of  children’s  exposure accurately,  and of  carrying out  similar 
analyses  in  other  countries  in  order  to develop  richer data  about  the unhealthy  food marketing 
environment in which children live across the world. 
5. Conclusions 
The  UK  2019  Impact  Assessment  claimed  considerable  potential  impact  of  its  proposed 
advertising restrictions for unhealthy foods in digital media. Yet the analyses presented here show 




marketing,  and  hence  for  their  health  and  well‐being.  We  recommend  that  future  Impact 
Assessments  attend  to  the  full  scale  and  scope of marketing  and  its  effects. Only  then will  it be 
possible to identify the full range of benefits of restricting marketing to children in digital media. 
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